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RESUMO 
Faria, Ariel. Proposta de MARKETING DE RELACIONAMENTO E CRM. A medida 
que os mercados amadurecem e os custos para conquista de novos clientes 
aumentam, uma emfase maior tern que ser dada a reten<;ao dos clientes ja existentes 
e a estabiliza(fao dos neg6cios fechados com eles. A participa<fao de mercado que 
durante muito tempo foi a principal meta de muitas organiza96es esta sendo 
substituida por urn enfoque na participa9ao do cliente. Neste novo cenario, e 
proposta a cria9ao de diferencial competitivo no atendimento atraves da utiliza9ao do 
Marketing de Relacionamento e do CRM (Customer Relationship Management). Esta 
pesquisa possui conceitos de marketing de relacionamento, e do CRM, alem de 
sistema de informa9ao de marketing. Mas vale ressaltar que a implementa(fao de 
estrategias de CRM nao e simples. Para a maioria das organiza96es significa 
realizar mudan9as drasticas na forma de trabalhar internamente e de interagir com 
os clientes. E. algo que nao se faz do dia para noite. Requer muito planejamento, o 
envolvimento da alta dire(fao e de todos os funcionarios no processo. Toda a 
organiza(fao, e nao apenas as areas de marketing, venda e atendimento, devem se 
preocupar com a coleta e armazenamento dos dados do cliente e ter a exata 
consciencia do papel que cumprem. Nao e a tecnologia, por melhor que seja, que 
constr6i o relacionamento com os clientes, mas as pessoas envolvidas no processo. 
Palavras-chave: Customer Relationship Management, Gestao de Neg6cios, 
Marketing de Relacionamento, Valores. 
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1 - INTRODUCAO 
0 mundo passa constantemente por profundas e importantes transformagoes, 
sobretudo nos ultimos anos, impulsionadas pelo crescimento da Internet. Ao ganhar 
na Web mais urn poderoso canal de comercializagao e de comunicagao, o setor 
corporativo precisou rever alguns conceitos e se reestruturar. Na era digital, tudo e 
muito rapido. 
0 concorrente esta a distancia de urn simples click no mouse. Para poder 
competir nesse cenario, nao basta oferecer produtos e servigos com melhor 
qualidade e prego. E preciso, tambem, conhecer seus clientes, ser capaz de 
satisfaze-lo e nao perde-lo, para a concorrencia. Em outras palavras, se faz 
necessaria saber criar e gerenciar o relacionamento com o cliente de forma a gerar 
valor para a empresa. A grande questao e como fazer isso. 
Em termos simples, o Marketing de Relacionamento e o CRM pode ser 
entendido como uma estrategia que permite as empresas, como urn todo, ter uma 
visao unica de seu cliente e, a partir dai, saber explorar as oportunidades de 
neg6cio. Para isso, e necessaria aproveitar todas as interagoes que a empresa tern 
e nesta "Proposta de Marketing de Relacionamento e CRM - Estudo de caso da 
Denso do Brasil Ltd a.", poder ter com seus clientes no sentido de captar dados e 
transforma-los em informagoes que possam ser disseminadas pela organizagao, 
permitindo que todos os departamentos da Empresa vejam o cliente da mesma 
forma, ou seja, saiba quem ele e, seus gostos e preferencias, quantas vezes 
ligaram, reclamagoes que fez, sugestoes que deu, e quando traz de valor para a 
empresa, entre outras. 
Assim o objetivo geral deste trabalho e introduzir as estrategias de Marketing 
de Relacionamento e CRM na empresa Denso do Brasil Ltda e os objetivos 
especfficos e conhecer a estrategia de relacionamento com o cliente, adotado pela 
empresa em estudo; 
Contemplar os conceitos de Marketing de Relacionamento e CRM, e as suas 
caracteristicas no departamento de vendas, o que aumentara o relacionamento com 
seus clientes. 
A Denso do Brasil Ltda. - empresa do ramo de autopegas - atua num 
mercado com muita concorrencia, e com clientes que muitas vezes nao sao fieis aos 
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seus fornecedores, o que eles procuram e prego, qualidade e atendimento, onde 
estaremos estudando. Pretende-se, entao, implantar uma estrategia de 
relacionamento com os clientes, para que se obtenha urn diferencial competitivo, o 
que devera aumentar a rentabilidade da empresa. 
0 primeiro capitulo inicia apresentando os conceitos Marketing de 
Relacionamento e CRM, como sao entendidas as necessidades, desejos, demanda, 
produto, valor, satisfagao, troca, relacionamentos e mercados. 
No segundo capitulo sera referente ao cliente, a sua importancia e a principal 
tratativa do relacionamento das empresas com seus clientes, que tern chamado a 
atengao das organizagoes e que vern sendo amplamente debatido em eventos 
especfficos e na mldia especializada e justamente o CRM - Customer Relationship 
Management-, uma filosofia que envolve pessoas, processos e tecnologia, e que 
visa a criagao de uma sistematica para adquirir maior conhecimento sobre o cliente 
ao Iongo de toda sua existencia e nao apenas no momento em que realiza uma 
transagao comercial. 
No ultimo capitulo iremos estudar o mercado de atuagao e sugerir os 
conceitos de Marketing de Relacionamento e CRM para empresa Denso do Brasil 
ltda., como ferramenta estrategica indispensavel para a satisfagao dos clientes, na 
realizagao de seus neg6cios. 
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2- FUNDAMENTACAO TEORICA 
2.1 PRINCiPIOS BASICOS DO CRM • Customer Relationship Management 
Estudos feitos no mercado conclulram que, num prazo de cinco anos, uma 
empresa perde metade dos seus clientes e gasta cinco vezes mais na conquista de 
urn novo consumidor do que na reten<;ao do antigo. 
Outro dado (BERRY, 1995, p.75) interessante e que para conquistar uma 
reputa<;ao pela qualidade do servi<;o, as empresas devem executar seus trabalhos 
em nlveis que os clientes sintam estar satisfazendo ou ultrapassando suas 
expectativas. Por esses motivos, os princlpios basicos do CRM sustentam a 
necessidade de saber identificar, diferenciar (por seu valor e necessidades) e 
interagir com o cliente para estabelecer uma rela<;ao de aprendizado continuo e 
poder oferecer urn atendimento personalizado e que seja satisfat6rio tanto para o 
consumidor final, quanto para a empresa. 
Todas as informa<;oes relativas a esse relacionamento do cliente com a 
empresa precisam ser compiladas ou recuperadas no momenta em que esta 
ocorrendo o contato, ou seja, quando o cliente liga, para que ele seja reconhecido e 
a empresa possa aproveitar esse momenta para obter mais informa<;oes, e tambem 
para oferecer novos produtos e servi<;os que se afine com o perfil daquela pessoa 
em particular. Para isso, e preciso fazer uso intensivo da tecnologia da informa<;ao. 
Mas nao apenas isso,_ tambem e necessaria mudar a cultura da organiza<;ao, atraves 
de treinamento dos colaboradores. 
As informa<;oes referentes aos clientes devem estar sempre atualizadas, 
exatas e disponlveis para serem recuperadas no exato momenta do contato do 
cliente com a empresa, podendo-se assim aperfei<;oar o processo de venda ou 
atendimento ao cliente e direcionar produtos e servi<;os ajustados a ele, gerando, 
dentre outros, preferencia pela marca, recompra, etc. 
Essa forma de integra<;ao deve estar alicer<;ada com urn objetivo principal 
dentro da empresa, que e o cliente. Os administradores devem estar cientes que 
precisam fazer urn redesenho geral dos departamentos, principalmente o de vendas 
e marketing, os quais mantem urn contato ma.is proximo com o cliente. A empresa 
tern que estar disposta a manter urn novo tipo de relacionamento com o cliente 
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suportado por processes mais ageis e ainda selecionar uma tecnologia adequada. 
Sera uma nova fase na vida da empresa no que concerne ao atendimento do cliente, 
que extrapola a pratica existente em qualidade, e possibilidade de aumentar a 
fidelidade do cliente e consequentemente a rentabilidade. 
2.1.1 - CRM - Customer Relationship Management 
0 desenvolvimento do foco em clientes, pouco a pouco, vern crescendo nas 
empresas brasileiras, contribuindo para que o CRM seja classificado como uma 
tend€mcia para o mercado nacional {TRONCHIN, 2007). 
Para MARTINELLI (2003), CRM pode ser conceituado como a filosofia 
estrategica de relacionamento com os clientes, sendo composta da integragao do 
Marketing de Relacionamento e da Tecnologia da lnformagao. 
CRM e uma tecnologia que direciona e organiza o gerenciamento do 
relacionamento com os clientes. Este gerenciamento visa obter o maximo de 
informagoes do cliente, permitindo a manipulagao destes dados, com o objetivo de 
ter-se urn tratamento exclusive e personalizado a cada urn deles. 
Conforme a afirmagao de Ronni T. Marshak, Vice Presidente da Seybold 
Group, "CRM tornou-se a discussao do momenta dentro do e-business. E parece 
haver mais definigoes de CRM do que fornecedores tentando vender pacotes para 
aproximagao com clientes" (GREENBERG, 2001, p.119). 
Tentando gerar urn conceito basico para explicar o CRM, Robert Thompson, 
presidente da Front Line Solutions, Inc, colocou em seu site a seguinte definigao: 
"A gestao de relacionamento com o cliente e uma estrategia de neg6cios para 
selecionar e administrar os clientes, buscando otimizar o valor em Iongo 
prazo. CRM requer uma filosofia e cultura empresarial centrada no cliente 
para dar suporte aos processos eficazes de marketing, vendas e servi9os. Os 
aplicativos de CRM podem ajudar na eficaz gestao de rela96es com os 
clientes, desde que a organiza9ao possua a lideran9a, as estrategias e a 
correta cultura". (GREENBERG, 2001, p. 62). 
Para a area de Tl, CRM e urn software que integra os m6dulos de automagao 
de forga de vendas, gerencia de vendas, telemarketing e call centers, servigo de 
suporte e atendimento eletr6nico, possibilitando tragar estrategias de neg6cios 
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voltadas ao encantamento do cliente e a supremacia da corporagao para com o 
cliente antecipando necessidades e identificando oportunidades junto ao cliente. 
0 estabelecimento e o gerenciamento das relagoes com os clientes sao, 
antes de tudo, uma postura estrategica, nao uma categoria tecnol6gica. Da mesma 
forma que a empresa estabelece suas metas, estrategias, pianos e objetivos, ela 
deve tambem determinar como as relag6es com seus clientes serao tratadas passo 
a passo. 
Sendo assim, o CRM deve comegar como uma estrategia dos neg6cios, 
desencadeando uma mudanga organizacional e nos processos de trabalho, as quais 
mais a frente serao suportadas pela tecnologia da informagao. 
Dessa forma, garante-se o sucesso do processo de implantagao, pois a 
maioria dos projetos que primeiramente focam a tecnologia, ao inves dos objetivos 
dos neg6cios, acaba sendo fracassada, pois uma empresa nunca conseguira chegar 
a uma nova estrategia de neg6cios a partir da automatizagao de seus processos. 
Quando se tern a tecnologia entrando em agao no processo de CRM, precisa-
se buscar o que ha de mais avangado na tecnologia digital para atender bern o 
cliente, estando cada vez mais proximo dele com as informagoes geradas, e ao 
mesmo tempo alimentando a base de conhecimento do cliente na empresa para urn 
processo de tomada de decisao rapido e preciso. 
E a mobilidade e a palavra do momento, pois a miniaturizagao dos 
equipamentos ja e uma verdade no mundo dos neg6cios, garantindo uma 
comunicagao efetiva e continuam entre clientes, funcionarios e empresa. 
Hoje, a principal razao pela qual se procura uma nova tecnologia e a 
conveniencia. Essa conveniencia e eficiencia empresarial resultante vao superar os 
custos mensais de acesso e manutengao nas empresas, fazendo com que estas 
busquem cada vez mais este tipo de solugao, gerando o estrmulo para a criagao de 
aplicativos para uso em dispositivos sem fio, que possam fornecer informagoes 
completas e amigaveis para vendedores, clientes, e os gerentes. 
Entao pode-se dividir a questao de software de CRM em tres campos 
distintos, sendo eles o CRM operacional, o CRM analftico e o CRM colaborativo, 
onde cada urn deles possui sua parcela de contribuigao para a conquista do 
resultado final. 
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2.1.1.1 - CRM Operacional 
Este segmento se assemelha as fungoes de urn Enterprise Resource 
Planning (ERP) dentro de uma empresa. 
Fungoes empresariais trpicas envolvendo os servigos ao consumidor, 
gerenciamento de pedidos, faturamento, contabilidade, cadastros e contatos e a 
automagao de forga de vendas que sao classificadas como atividades deste 
seguimento. Pode ser considerado como urn dos primeiros passos do CRM. 
E neste momenta em que se esta armazenando as informagoes do cliente, 
pois todas as interagoes com o cliente ficam englobadas nesta divisao do CRM, 
sendo de suma importancia o correto gerenciamento desta etapa do processo, para 
se obter informagoes precisas e produtivas. 
E neste momenta, precisa-se aproximar ao maximo a tecnologia dos usuarios, 
buscando repassar as informagoes do cliente no menor espago de tempo para a 
base central, permitindo que os usuarios tanto na ponta produtiva quanta na ponta 
estrategica possuam total confianga nas informagoes e que tomem suas decisoes 
sabre os seus clientes de forma confiante. As informagoes coletadas devem ser 
repassadas de forma que possa ser recebidas e processadas no menor espago de 
tempo. Urn exemplo de processo bern sucedido, seria a automagao da forga de 
vendas, possibilitando envio de pedidos e dados de cliente para a empresa de forma 
rapida e segura com toda mobilidade e confianga, e ao mesmo tempo garantir que 
este usuario na ponta receba os resultados deste pedido enviado para uma agao 
pr6-ativa com o cliente. 
Este processamento das informagoes se da pela possibilidade e necessidade 
de integragao do sistema de CRM com outros aplicativos encarregados da parte 
financeira e recursos humanos, como por exemplo, o ERP. No caso da Denso do 
Brasil Ltda ja e utilizado o sistema EMS (Enterprise Management System) da 
DATASUL. 
Depois de toda esta integragao, pode-se ter garantido que o sistema estara 
efetuando desde o gerenciamento dos contatos ao rastreamento de todos os 
pedidos do cliente, possibilitando o conhecimento de todas as agoes do nosso 
cliente, e tambem podendo passar para ele todas as posigoes dele referente a 
empresa. 
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Porem neste mesmo passo tem-se uma afirmagao nao muito animadora, pois 
segundo GREENBERG (2001, p.66), o fndice de insucesso de implantagoes de 
CRM varia de 55% a 65% e este insucesso ja e identificado na implantagao e 
integragao do CRM com os aplicativos e plataformas. 
2.1.1.2 - CRM Analftico 
CRM Analltico diz respeito a captagao, armazenagem, acesso, pesquisa e 
interpretagao das informagoes de clientes para os usuarios do sistema 
(GREENBERG, 2001, p.67). 
No CRM Analftico, todos os dados coletados referente ao cliente, desde 
hist6rico financeiro, ate mesmo as datas de aniversario dos contatos no cliente, sao 
armazenados em urn banco de dados de clientes e entao a partir de ferramentas 
especificas com a finalidade de mineragao de dados, sao utilizadas centenas de 
algoritmos para analisar e interpretar todas as informagoes geradas conforme a 
necessidade de informagao do usuario. 
E a fonte de inteligemcia de toda a estrategia CRM, pois, por exemplo, pode 
ser feito o reconhecimento dos mais valorosos clientes e assim balancear os 
esforgos e atengoes aos clientes corretos, melhorando relacionamentos e efetuando 
promogoes sobre este reconhecimento. Nesta fase e que sao geradas as 
necessidades, e as areas envolvidas no relacionamento direto com o cliente podem 
tomar agoes diretas sobre as informagoes coletadas dos clientes. 
Os sistemas sao alimentados com informagoes relativas a estes clientes, 
desde os sistemas cliente/servidor ou ate mesmo os computadores m6veis utilizados 
pelos vendedores em campo. Porem estas informagoes podem acabar se 
pulverizando em muitos sistemas, pois pode ter varios sistemas diferentes dentro de 
uma mesma empresa, como por exemplo, sistemas de contabilidade, sistema de 
entrada de pedidos, sistema MRP ou ERP, sistema de gerenciamento de estoques e 
ativos, sistemas de distribuigao, sistemas de Relagoes Humanas, sistemas de 
gerenciamento de interagao com clientes onde todos podem ter a forma de 
utilizagao, aplicagao e estruturas de dados operacionais diferentes e incompatrveis 
entre si. 
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2.1.1.3- CRM Colaborativo 
Mais adiante se tern o CRM Colaborativo, area que compreende urn centro de 
comunica~ao pessoal entre a empresa e o cliente, representado pelos call centers, 
sistemas de correio de voz, ou ainda os sistemas web de intera~ao direta com o 
cliente. Baseado nessas teorias, muitas fun~oes podem ser adotadas para 
encantamento do cliente via este canal. 
Segundo Greenberg (2001, p. 70), na medida em que a popula~ao sente-se 
cada vez mais confortavel utilizando a internet de maneira segura, e provavel que a 
quantidade de neg6cios que costumava fazer por telefone ou mesmo pessoalmente 
passe a ser feita via internet: 
"Conforme apresentado por GREENBERG (2001, p.73), urn estudo realizado 
pela ROPER/AOL Cyberstudy no inlcio de 2000, sabre habitos de compras 
on-line, comprovou que em 1998, 31% dos navegadores da rede compravam 
quase regularmente alguma coisa on-line, e que no ano seguinte esse valor 
subiu para 41 %. Segundo o estudo ainda, esse aumento se deveu ao 
aumento de mulheres navegando na rede. No mesmo estudo, foi verificado 
que na internet as mulheres representavam 24% dos compradores on-line e 
em 1999 subiram para 37% do total. Sem contar que estudos em meados de 
2000 comprovaram que 52% dos internautas ja sao mulheres". 
Sendo assim a migra~ao para este ambiente Web do CRM significa 
crescimento e velocidade apoiando e interagindo diretamente com o cliente. Outra 
grande ideia sao os call centers, que sao sem duvida ainda o melhor meio de 
intera~ao direta com o cliente. 
Muitos estudiosos chegam a dizer que na apari~ao dos call centers e que 
realmente come~ou a era do CRM, apesar de podermos tambem dizer que a 
automa~ao da for~a de vendas seja o verdadeiro avo mais provavel do CRM. Mas 
podemos dizer que o segmento de servi~os a clientes e urn tio-avo do CRM. 
(GREENBERG, 2001, p. 214). 
Chamar urn centro de intera~oes com cliente de CRM nao e urn truque de 
marketing. 
Sabe-se que em breve o cliente nao podera mais ser considerado como urn 
transmissor ou receptor de informa~oes. A atividade colaborativa e urn dos aspectos 
que fazem disto uma aplica~ao de CRM. 0 cliente interage diretamente com a 
empresa por meio de urn representante de servi~os e uma variedade de canais de 
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comunica<;ao, e todos utilizam ferramentas que tornam essas intera<;oes valiosas. 0 
cliente pode interagir com o web site, portais ou por meio de aplicativos de auto-
servi<;o ou outros. 
Porem, urn dos problemas nesse mundo de expectativas em rapidas 
mudan<;as por parte dos clientes e que a evolu<;ao de urn cal/ center para urn centro 
de intera<;ao com clientes ou urn centro de contatos e Iento embora a sua taxa de 
mudan<;as seja acelerada. Segundo GREENBERG (2001, p. 215) a Gartner Group 
estima que apenas 20% dos call centers existentes tenham incorporado urn ponto de 
contato ao vivo via internet, ou algum tipo de resposta automatica por e-mail. A 
previsao para 2007 e que este numero seja de 70%, sendo que em 2006 esses 
numeros ainda nao superam 50%. Sendo assim significa que a maior parte dos call 
centers ainda precisara de operadores humanos com toda certeza. 
2.2- MARKETING DE RELACIONAMENTO 
A esfera empresarial vern sofrendo mudan<;as ao Iongo do tempo, de forma 
que os mercados estao cada vez mais saturados em atender as necessidades dos 
clientes, torna-se urn desafio para as empresas. Os empresarios devem ter em 
mente que os clientes estao tornando-se cada vez mais exigentes em rela<;ao a 
produtos e servi<;os, procurando sempre por melhor qualidade e por menores 
pre<;os. 
Assim, surge o CRM, apoiado nos conceitos de Marketing de Relacionamento 
e construldo segundo uma arquitetura em que a Tecnologia da lnforma<;ao tern 
papel fundamental (MARTINELLI, 2003). Procurando elucidar o relacionamento de 
CRM com ferramenta de Tecnologia da lnforma<;ao e com estrategia de gestao de 
neg6cio. 
Para PEPPERS & ROGERS (2001, p 22) urn relacionamento, clara, e 
formado a partir de uma serie continua de intera<;oes colaborativas. Como isso 
acontece ao Iongo do tempo, o relacionamento desenvolve urn "contexto" do quais 
duas partes - empresa e cliente - participam por meio de sucessivas intera<;oes. 
Dessa forma, cada relacionamento e diferente, inerente apenas aos seus 
participantes individuais. 
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0 principal resultado de marketing de relacionamento e desenvolver urn 
banco de dados chamado sistema de marketing, o qual inclui os clientes com os 
quais foi construido urn relacionamento de negocio solido e dependents. 0 
Marketing esta mudando rapidamente e esta tentando maximizar o lucro de cada 
transagao individual para maximizar as relagoes de beneficios com as outras partes. 
0 principia operacional e "construa boas relagoes e as transagoes lucrativas 
aparecerao" KOTLER (1998, p.38). 
2.3- CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 
0 CRM e uma estrategia de neg6cio voltada ao atendimento e a antecipagao 
das necessidades dos clientes atuais e potenciais. Ainda de acordo com essa 
definigao, do ponto de vista tecnol6gico, o CRM envolve a captura dos dados dos 
clientes ao Iongo de toda a empresa, a consolidagao em urn banco de dados central, 
a analise e distribuigao dos resultados da analise para todos os pontos de contato, 
utilizando as informagoes ao interagir com os clientes por meio de qualquer ponto de 
contato com a empresa. (MARTINELLI, 2003). 
Para TRONCHIN (2007), o CRM tern como objetivo atender o maior numero 
de necessidades de urn grupo de clientes, dito de maior valor e maior potencial. 
Portanto, para que isso possa ser atingido, PEPPERS & ROGERS (2001, p.58) 
descrevem que ouvir os clientes e lembrar o que eles dizem e a primeira metade da 
questao. A metade seguinte, no entanto, e agir a partir da informagao obtida do 
cliente. E. esse o passo que vai cativar o cliente e faze-lo envolver-se com voce em 
uma relagao de aprendizado, fazendo com que seja cada vez mais vantajoso para 
ele continuar a negociar com sua empresa, em vez de perder tempo e de se chatear 
reinventando urn relacionamento com urn de seus concorrentes. 
Como em toda equagao empresarial (ZENONE, 2001, p 60), CRM e urn 
projeto orientado por estudos de viabilidade como qualquer outro. Nele se levam em 
conta investimentos, receitas e despesas; contam-se maquinas, insumos, tempos e, 
claro, gente. Nao e diferente de qualquer estudo de viabilidade, quando se estuda 
uma implantagao, gente e urn campo mensuravel. 
• Quantas pessoas sao necessarias? 
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• 0 que se deve esperar delas? 
• Quanto de treinamento devera ter? 
• Quanto ira ganhar? 
• Quais os encargos sociais que recaem sobre elas? 
• Deverao ou nao ter incentivos? 
Quando se tala de gente em projetos de CRM, nao ha mudanc;as. Alias, ha 
sim! Gente e pilar basico do CRM. Segundo PEPPERS & ROGERS (2007), a 
maioria das empresas progride em relac;ao ao cliente, iniciando com projetos que 
podem ser categorizados como pertencentes a urn ou a mais entre os tres 
elementos descritos anteriormente, o CRM Operacional, o CRM Analitico e o CRM 
Colaborativo. 
Projetos esses, que segundo MARTINELLI (2003), define a abrangencia do 
CRM. Para o autor, essa abrangencia esta compreendida nas seguintes operac;Oes: 
• Suporte a vendas: com recursos de integrac;ao de canais de vendas, 
configuradores de pedidos e gerenciador de oportunidades; 
• Suporte ao servic;o p6s-vendas a clientes: com recursos de Call Center 
e Servic;o de Atendimento a Clientes (SAC); 
• Suporte ao marketing: com recursos de gerenciamento de campanhas, 
segmentac;ao e posicionamento de clientes, avaliac;ao de valor do cliente, satisfac;ao 
de clientes e banco de dados detalhado de informac;oes de clientes. Assim, para que 
a empresa mantenha seus esforc;os focados no relacionamento saudavel com seus 
clientes. 
0 CRM nao pode existir sem a integrac;ao, entre estrategia de neg6cio e entre 
tecnologia. Portanto, o CRM pode ser visto como uma estrategia de gestao 
empresarial, pois tern foco no cliente, enquanto outras estrategias poderiam focar-se 
no produto. Mas, devido a demanda de armazenamento de informac;oes, analise 
sobre esses dados e melhoria nos pontos de contato com clientes, a Tecnologia da 
lnformac;ao encontra espac;o no CRM, provendo ferramentas que permitem viabilizar 
a estrategia. 
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Uma dessas ferramentas e o sistema de Automatizagao da Forga de Vendas, 
que sera abordado a seguir. 
2.3.1 - AUTOMATIZA<;AO DA FOR<;A DE VENDAS 
Os aplicativos de Automatizagao da Forga de Vendas sao compostos por urn 
conjunto de funcionalidades, as quais foram concebidas a luz de algumas 
caracteristicas consideradas fundamentais para qualquer sistema desse tipo. 
PEPPERS & ROGERS (2007) apresentam as seguintes caracteristicas como 
essenciais para a Automatizagao da Forga de Vendas: 
• Processar e acompanhar pedidos; 
• Gerenciar contatos; 
• Gerar e gerenciar propostas e configuragoes de produtos; 
• Definir previsao de vendas; 
• Planejar visitas a clientes; 
• Extrair relat6rios de despesas; 
• Extrair informagoes de produtividade pessoal e funcionalidade de vendas; 
• Gerenciar territ6rios, contas, cotagoes, contratos e vend as em equipe; 
• Possuir sistema de enciclopedia de marketing (folhetos eletr6nicos); 
• Gerenciar leads; 
• lntegrar ferramentas de fluxo de trabalho. 
0 mesmo autor revela que urn lead e a indicagao de uma oportunidade de 
neg6cio. 
Alem dessas caracteristicas, PEPPERS & ROGERS (2007) salientam a 
importancia da conexao desse modulo com sistemas de suporte a clientes, de 
expedigao e de cobranga. 
Para ZENONE (2001, p 129) o vendedor classico esta sendo substituido por 
executivos capazes de costurar parcerias com os clientes. Os termos vendedor ou 
pessoal de vendas estao cada vez mais em desuso. Em seu Iugar estao surgindo 
gerentes de contas, consultor de vendas ou gerente de clientes. Os nomes mud a ram 
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porque a natureza da fungao mudou, pois hoje o profissional tern que, acima de 
tudo, captar a real necessidade do cliente, saber o que dara Iuera ou agregara valor, 
nao vender apenas urn valor, mas urn conjunto de qualidades e, por ultimo, 
conquistar a confianga do cliente, transformando-o em urn parceiro de Iongo prazo. 
2.3.2 -SISTEMAS DE AUTOMAQAO DO MARKETING 
Para GREENBERG (2001, p.138) os sistemas de automagao de marketing 
melhoram a eficacia dos metodos tradicionais de marketing e criam novas, atraves 
das seguintes funcionalidades: 
• lnteligencia para o cliente; 
• Extragao e analise da inteligencia; 
• Definigao e planejamento da campanha com base nessa analise de 
dados; 
• Langamento da campanha; 
• Ferramentas de monitoramento da campanha para a geragao de 
indicadores de perspectivas de neg6cios; 
• Gerenciamento de respostas; 
• Fluxo de trabalho para que haja uma unica visao do cliente 
compartilhada por toda a organizagao. 
Para avaliar seu desempenho, os sistemas de automagao de marketing 
devem fornecer as seguintes medidas (GREENBERG, 2001, p. 157): 
• Valor do ciclo de vida do cliente (CLV): e uma medida de fluxo de caixa 
esperado, receita bruta e contribuigao marginal para a receita sabre o 
ciclo de vida de urn cliente individual; operagoes-padrao de marketing 
sao medidas relacionadas aos custos de conquista de clientes em 
termos de materiais e de tempo. 
• Eficacia da mao-de-obra: com a automagao das tarefas mais triviais, as 
pessoas sao liberadas para realizarem trabalhos mais importantes. 
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As solugoes de CRM objetivam prover as pessoas envolvidas direta ou 
indiretamente a area de vendas, as informagoes certas, no momenta certo e no local 
certo, para dessa forma, entregar maior valor aos clientes. 
Para os processos da area de vendas, a implantagao das solugoes de CRM 
visa aumentar a produtividade, a receita e reduzir os custos: 
0 aumento da produtividade se da em fungao de (GREENBERG, 2001, 
p.31 0): resposta mais rapid a frente as oportunidades, redugao do tempo 
administrative, compartilhamento de melhores praticas, previsao mais acurada para 
o fluxo de vendas, melhor acompanhamento do contrato e solugao do problema, 
mais tempo das equipes nas melhores oportunidades; 
0 aumento de receita se da em consequencia dos seguintes fatores (STONE, 
2001' p. 86): 
• Dada a capacidade da equipe de vendas de visitar clientes que 
possam gerar receitas mais alta; 
• Perda menor de neg6cios e de clientes em consequencia de urn 
cuidado maior com os clientes, a medida que o CRM proporciona 
melhores canais para sinalizarem as necessidades que possuem; 
• Aumento das receitas geradas por novas produtos em razao de uma 
maior capacidade de atrair clientes, e como resultado, facilitar o 
langamento desses novas produtos; 
• Capacidade de identificar o potencial de haver rendimentos maiores 
entre os clientes atuais; 
• Maior volume de vendas em consequencia da capacidade de atingir 
mais eficientemente as promogoes; 
Em relagao a redugao de custos, as solugoes de CRM para a area de vendas 
permitem (STONE, 2001, p. 90): 
• Reduzir o custo das vendas por causa de uma melhor harmonizagao 
entre os canais e as necessidades dos clientes, levando a capacidade 
de conquistar fatias de mercado maio res a pregos me no res; 
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• Reduzir o numero de funcionarios para cobrir urn mercado especffico, 
em virtude de urn tempo menor para identificar e obter informa({6es 
sobre clientes potenciais; 
• Reduzir a equipe de apoio necessaria por causa da qualidade das 
informa({oes para a equipe de vendas; 
• Reduzir a rotatividade de pessoal na for({a de venda, em consequencia 
da qualidade do apoio dado e da motiva({ao; 
Dependendo do tamanho da organiza((ao, a solu<faO de CRM deve incluir 
software de automatiza({ao de for({a de vendas, que possibilite o alcance dos 
beneffcios descritos. 
Para a area de venda, a implanta({ao das solu<f6es de CRM visa aumentar a 
produtividade e reduzir os custos. Os principais beneffcios das solu<foes de CRM sao 
(STONE, 2001, p. 86): 
• Melhoria da previsibilidade geral das campanhas de marketing, com 
pianos mais coerentes, em fun<fao da melhoria da qualidade e da 
relevancia das informa({oes sobre os clientes; 
• Maior eficacia na comunica({ao com clientes atuais e potenciais, 
gerando nfveis maiores de receita a urn custo especffico; 
• Maior capacidade de identificar os clientes de maior valor real e 
potencial; 
• Aumento da receita em fun<fao de campanhas mais focalizadas; 
• Gastos menores com pesquisas externas, em razao de uma maior 
qualidade e relevancia das informa({oes disponfveis sobre clientes 
atuais e potenciais; 
• Redu<fao do custo de coleta e gestao de informa({6es em consequencia 
da disponibilidade de informa({6es de melhor qualidade, mais 
relevantes e atualizadas sobre clientes atuais e potenciais, levando a 
uma possfvel redu<fao no numero de funcionarios da equipe de 
planejamento e de outras fun({oes. 
• Redu<fao de custos para executar qualquer tarefa especffica 
relacionadas as comunica({oes de marketing, devido a maior 
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capacidade para identificar os objetivos das comunica<;oes, tornando-
as relevantes e, portanto, mais eficazes. 
0 componente principal dos sistemas de automagao de marketing e o 
gerenciamento de campanhas. 
2.3.3- SISTEMAS DE GERENCIAMENTO DE CAMPANHAS 
Os sistemas de gerenciamento de campanhas devem fornecer ferramentas 
para planejar, executar, monitorar e aprimorar as campanhas de marketing. 
lncluem as seguintes funcionalidades: 
• ldentificagao do cliente potencial; 
• Geragao de indicadores de perspectivas de neg6cios; 
• Coleta de informagoes sobre clientes reais e potenciais; 
• Qualificagao dos indicadores; 
• Distribui<;ao dos indicadores aos segmentos apropriados; 
• Planejamento da campanha; 
• Execu<;ao da campanha; 
• Gerenciamento de respostas; 
• Aprimoramento; 
• Gerenciamento de canais. 
De acordo com GREENBERG (2001, p 409), esses sistemas devem fornecer 
uma (mica visao do cliente por todos os canais (Web, call center, departamentos 
internos, pessoal de campo, etc.). lsto e possivel se houver uma integragao entre a 
linha de frente de atendimento, que e a interface entre a empresa e o cliente, e as 
atividades de apoio da empresa, que controlam fungoes como recursos humanos e 
finangas. 
Para BRETZKE (2000, p.224), uma caracteristica importante para urn 
aplicativo de Automatizagao da Forga de Vendas e a montagem eficaz de urn banco 
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de dados que sistematize todas as ac;oes de venda e que permita gerenciar a 
comunicac;ao. 
Assim sugere KOTLER (1998, p.717) que construir urn banco de dados 
envolve investir em urn computador central, terminais, softwares adequados para 
processamento e gerac;ao de informac;oes, comunicac;ao de dados, pessoal para 
captac;ao de dados, treinamento de usuarios, construc;ao de programas analiticos, e 
assim por diante. 0 sistema deve ser amigavel para o usuario e estar disponivel 
para os varios grupos de marketing, como gerentes de produtos, marcas 
desenvolvimento de novos produtos, vendedores, atendimento de pedidos e 
servic;os de assistencia tecnica ao cliente. 0 trabalho de construc;ao de urn banco de 
dados leva tempo e envolve muito custo, mas quando ele comec;a a funcionar, as 
vendas da empresa alcanc;am maior produtividade. 
Organizac;oes moldam OS sistemas de informac;oes de varias formas 6bvias. 
Empresas sao organizac;oes formais. Consistem em unidades especializadas com 
divisao nitida de mao de obra e especialistas nas mais diversas func;oes. Possui uma 
disposic;ao hierarquica, onde existem os gerenciaveis e os gerenciados. 
Procedimentos em todos os niveis sao padronizados e tambem formais, todos 
em torno de uma causa (mica de sucesso final. Neste caso os sistemas de 
informac;ao analisam e fornece informac;oes dos mais variados tipos para poder 
atender toda a gama de informac;ao necessaria a todos os interessados na empresa. 
As pessoas usam as informac;oes de sistemas baseados em computadores 
em seus trabalhos, integrando informac;ao e trabalho em urn bloco unico de busca 
de soluc;oes. A interac;ao entre o homem e a maquina deve ser a mais ergonomica 
possivel para que se tire o maior proveito das informac;oes geradas para o auxilio na 
realizac;ao dos trabalhos. 
A tecnologia e 0 meio pelo quais OS dados sao transformados e organizados 
para o uso por pessoas. Urn sistema de informac;ao pode ser desde urn sistema 
manual simplesmente focado em papel e arquivos ate mesmo computador e uma 
infra-estrutura completa de armazenamento e manutenc;ao de dados em urn meio de 
tecnologia de informac;ao. 
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A composiQao dos meios tecnol6gicos de sistemas de informaQao para 
atender todo o ciclo de entrada, processamento e saida e enumerada por LAUDON 
e LAUDON (1999, p.7) da seguinte forma: 
• Hardware - e o equipamento fisico usado para a tarefa de entrada, 
processamento e saida em urn sistema de informaQao. Consiste na 
unidade de processamento do computador e pelos perifericos e meios 
fisicos que interagem estes dispositivos; 
• Software - consiste em instruQ6es pre-programadas que coordenam o 
trabalho dos componentes de hardware para que executem os 
processos exigidos pelo sistema de informaQao; 
• Tecnologia de armazenamento- para armazenar e organizar os dados 
utilizados por uma empresa, urn dos determinantes e a disponibilidade 
e utilidade dos dados. Ela inclui os meios fisicos de armazenamento 
como discos rigidos ou magneticos ou 6ticos, assim como os softwares 
que regem a organizaQao dos dados nesse meio fisico; 
• Tecnologia de comunicaQao - e utilizada para conectar partes 
diferentes de hardware e para transferir dados entre pontos via redes. 
Uma rede liga dois ou mais computadores entre si para transmissao de 
dados, voz, imagens, sons, videos ou para compartilhar os mais 
variados recursos de informatica. 
Nenhum sistema sozinho rege todas as atividades de uma empresa inteira. 
As empresas tern diferentes tipos de sistemas de informa(/ao para enfocar diferentes 
nfveis de problemas e diferentes funQ6es dentro de uma organizaQao. 
"Gada area funcional de uma firma desenvolve sistemas: ha sistemas de 
fabricac;:ao e produc;:ao, sistemas de financ;:as e contabilidade, sistemas de 
vendas e marketing e sistemas de recursos humanos. Os sistemas tambem 
servem diferentes nfveis: sistemas em nfvel estrategico ajudam os pianos da 
gerencia senior, sistemas para as gerencias intermediarias ajudam no 
controle das atividades diarias das organizac;:oes; sistemas de conhecimento 
ajudam engenheiros e funcionarios de escrit6rios e sistemas operacionais sao 
usados em expedic;:ao e produc;:ao". (LAUDON; LAUDON, 1999, p. 27). 
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Nos dias atuais urn dos principais focos de urn sistema de informagao e 
galgar vantagem competitiva frente os concorrentes. 
Esses sistemas sao considerados sistemas de informagoes estrategicas, 
porque se encontram em resolver problemas relacionados a prosperidade da 
empresa em Iongo prazo e sua sobrevivencia. Tais problemas podem significar a 
criagao de novas produtos e servigos, o estabelecimento de novas relagoes com 
clientes e fornecedores, ou a descoberta de meios mais eficientes e mais eficazes 
de se administrar as atividades internas da empresa. 
0 objetivo desses sistemas e fornecer solugoes que permitirao as empresas 
derrotar e frustrar seus concorrentes. Sistemas como este tern impacto significante 
na empresa com uma agao de grande alcance e profundamente arraigado; eles 
mudam fundamentalmente os objetivos, produtos ou relagoes internas e externas da 
empresa. (LAUDON; LAUDON, 1999). 
Com o objetivo de atender a essas caracteristicas, GREENBERG (2001) 
destaca algumas funcionalidades que comporiam urn sistema de Automatizagao da 
Forga de Vendas. Elas sao gerenciador de contatos, gerenciador de contas, 
gerenciador de perspectivas de vendas, gerenciador de oportunidades, gerenciador 
de fluxo de vendas, ferramenta de previsao de vendas, cotagoes, pedidos e urn 
sincronizador de dados. 
Ainda segundo o autor, a maioria das solugoes disponiveis no mercado 
atualmente agrega essas funcionalidades com poucas diferengas. Algumas solugoes 
possuem a mesma base descrita, podendo implementa-la de formas diferentes e 
com funcionalidades extras, variando conforme o fornecedor do sistema e as 
caracteristicas do processo de vendas da empresa. 
Na tentativa de confirmar o descrito por GREENBERG (2001 ), encontrou-se 
uma versao de demonstragao para urn sistema de Automatizagao da Forga de 
Vendas, disponibilizado pela Salesforce.com Foundation, cujas funcionalidades sao 
as seguintes: 
• Gerenciador de tarefas, gerenciador de campanhas, gerenciador de 
leads, gerenciador de contas, gerenciador de contatos, gerenciador de 
oportunidades, ferramenta de previsao de vendas, gerenciador de 
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contratos, gerenciador de casas e soluc;oes, ferramenta para criac;ao 
de catalogo de produtos, gerenciador de relat6rios e gerenciador de 
documentos. 
Assim, pode-se observar que urn aplicativo no mercado confirma as 
funcionalidades descritas par GREENBERG (2001 ), mostrando o que e necessaria 
para constituir urn sistema de Automatizac;ao da Forc;a de Vendas. 
Com base no que foi descrito ate o momenta, constatou-se que uma possivel 
soluc;ao para urn sistema de Automatizac;ao da Forc;a de Vendas, que atendesse 
todas as caracteristicas e funcionalidades apontadas pelo referencial te6rico 
pesquisado, deveria ser concebida segundo os elementos apresentados de forma 
esquematica na figura 1. 
Figura 1 - Diagrama Hierarquico de uma possivel solugao para urn sistema de Automatizagao 
da Forga de Vendas. 
Fonte: Greenberg (2001) 
Para PEPPERS & ROGERS (2007), isso se deve ao fato de que a maioria 
das empresas trabalha com foco total em produtos. Conforme estes autores, umas 
das tendencias do mercado esta na migrac;ao do foco em produtos para o foco em 
clientes. 
Assim, algumas organizac;oes estao optando pelo CRM - Customer 
Relationship Management, que segundo PEPPERS & ROGERS (2007) e uma 
estrategia de neg6cio voltada para o cliente, seja esse atual ou potencial, e para as 
necessidades que ele tenha ou possa vir a ter. 
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Para PEPPERS & ROGERS (2007), os aplicativos de CRM permitem que a 
organizac;ao visualize melhor o cliente, passando a ter uma relac;ao direta com esse, 
que era de exclusividade do vendedor. Essa interac;ao direta com o cliente e 
positiva, pois possibilita que a organizac;ao construa uma especie de "memoria" a 
respeito dele. 
Alem da importancia de urn sistema de Automac;ao da Forc;a de Vendas para 
uma organizac;ao, a possibilidade de investigar a estrategia de relacionamento com 
os clientes de uma empresa e auxiliar na automatizac;ao de processos que viabilizem 
essa estrategia e outro ponto motivante para este trabalho. 
2.3.4- FORMAS DE IMPLEMENTAR CRM 
A preocupac;ao em conhecer e atender melhor o cliente foi intensificada, 
principalmente nos ultimos anos, dando margem a que as empresas se deixassem 
seduzir pelo discurso dos fornecedores de soluc;oes e passassem a entender o 
conceito de CRM de forma distorcida, considerando que bastava implementar a 
tecnologia para atingir os objetivos pretendidos. Mas, como ja foi dito, Customer 
Relationship Management e uma estrategia que envolve pessoas, processos e 
tecnologia, visando a mudanc;a de cultura dentro da organizac;ao para que todos os 
funcionarios dos diferentes departamentos tenham a visao unica do cliente. A teoria, 
embora relativamente simples, mostra-se complexa na pratica, pois nao existe uma 
formula padrao que se aplique a toda as empresas indistintamente. 
Em geral, comec;a-se a implementar a estrategia de CRM pela area que e 
mais crltica para a organizac;ao. Nos Estados Unidos, a ponta de lanc;a para esses 
projetos foi a automac;ao da forc;a de venda e, por isso, alguns analistas de mercado 
consideram que o CRM se originou dali, mas nao e posslvel se afirmar isso com 
toda a certeza. 
Quando se adota uma estrategia de CRM, o foco se desloca do produto para 
o cliente. lsso nao significa que se pode abrir mao de pesquisas para medir a 
participac;ao no mercado e tao pouco deixar de lado ac;oes de comunicac;ao atraves 
dos meios de massa. A questao e que apenas isso nao e suficiente. Tambem se faz 
necessaria adotar iniciativas de retenc;ao dos clientes tradicionais e de conquista de 
novos, sendo acompanhadas de perto pela gerencia e por toda a empresa. Para 
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iSSO e precise identificar quais SaO OS clientes e especificamente, quais deles 
interessam mais para a empresa, por gerarem valor, e quais deles nao interessam, 
pelo fato de seu atendimento gerar urn alto custo e resultar em pouco valor para a 
empresa. Para uma concessionaria de autom6veis, por exemplo, interessa reter o 
cliente que troca de carro anualmente, sempre adquire um carro zero km e tern se 
mantido fiel a marca por varies anos. Esse cliente gera valor e por isso merece ser 
tratado de forma diferenciada, e lhe ser ofertados servigos que melhor satisfagam 
suas necessidades especificas. Numa estrategia convencional de marketing de 
massa, isso nao e possivel. Esse cliente e outro que compram carro a cada dez 




Figura 2 - Passos para a definigao da estrategia para o CRM 
Fonte: Peppers & Rogers (2007) 
Atraves desse exemplo podemos verificar que ha a necessidade de se fazer o 
levantamento e documentar todos os processes de atendimento ao cliente: pessoal, 
telefone, telemarketing, e-mail, entre outros. Todos os processos acima devem ser 
considerados; inclusive as atividades que visam receber as soliciila<;oes dos clientes 
tais como: pedido de informagoes sabre o produto, pedido de compra, reclamagoes 
e sugestoes. A partir dai deve ser feito o redesenho dos processes de atendimento 
ao cliente de forma que a empresa passe a ter tempos de resposta condicionados 
pela expectativa do cliente e nao pelas limitagoes operacionais impostas pela 
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tecnologia em usa. A etapa seguinte refere-se a analise e selegao dos produtos 
existentes- hardware e software- que sejam mais adequados para que, finalmente, 
se inicie a implementagao da tecnologia que suportara o novo modele. 
Abaixo verifica-se urn fluxograma exemplificando resumidamente o processo 
de implantagao do CRM em uma empresa: 
Figura 3: Etapas para implanta9ao de CRM 
Fonte: Adaptado de BRETZKE (2000) 
Ao Iongo dessa jornada, e importante que a empresa comece fazendo uma 
analise do seu modele de neg6cios, do perfil de clientes, quais as metas pretendidas 
e o que deve ser modificado internamente para atingi-las, para evitar erros e 
frustragoes. Nesse sentido, o primeiro passe e estabelecer urn planejamento do 
novo modele de relacionamento com o cliente. 
Primeiramente, deve-se definir como o cliente devera ser tratado, quais as 
formas de comunicagao com ele que irao gerar respostas e em que tempo. Essa 
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etapa e importante e requer o envolvimento da alta dire<{ao uma vez que implica uma 
serie de decisoes que levarao a mudanc;a de postura da empresa como urn todo em 
relac;ao ao cliente. 0 atendimento e varias outras atividades deverao ser repensados 
para adaptar a empresa ao novo modelo em implantac;ao. Em muitos casos, a 
empresa ja pratica CRM ha muito tempo sem identifica-lo como tal. 0 que talvez 
possa faltar a ela sao soluc;oes que agilizem e modernizem a forma de se relacionar 
com o cliente. 
Urn fato relevante na hora de implantar o CRM e ter a ideia de que o metodo 
e uma estrategia de natureza organizacional, por isso nao pode e nao deve ser 
conduzida por urn departamento apenas, como o de marketing, vendas, 
atendimento, ou a area de Tl (tecnologia da informac;ao ), mas sim, envolver a 
empresa como urn todo. Essa talvez seja a parte mais complexa, pois requer a 
mudanc;a de cultura dentro da organizac;ao. Em outras palavras, exige o 
envolvimento da alta direc;ao e do staff executivo que terao a missao de mobilizar a 
empresa para a implementac;ao do projeto atraves do estabelecimento de metas 
setoriais. Tambem exige muito treinamento dos colaboradores para que todos 
entendam o conceito e saibam utilizar adequadamente os novos recursos e 
ferramentas tecnol6gicas implantadas. 0 CRM deve ser visto pelos colaboradores 
como algo que ira contribuir para melhorar e agilizar o seu trabalho, de forma a que 
aceitem as mudanc;as necessarias para o sucesso do projeto. Sem o envolvimento 
das pessoas, nenhuma iniciativa dara certo. 
Deve-se ficar atento a area que ira comec;ar a ser implantada a pratica de 
CRM. A area de Marketing e uma das pontas por onde se pode comec;ar a 
implementar a estrategia de CRM. Em geral, e uma das partes mais simples de 
serem trabalhadas porque os profissionais desse setor nao terao que mudar a 
essencia da sua forma de atuac;ao, ou seja, continuarao a analisar os dados dos 
clientes para fazer as campanhas e outras atribuigoes, tendo apenas, como 
diferencial, novas ferramentas para auxilia-los nisso. As mudanc;as, portanto, nao 
serao muito radicais. Por outro lado, no entanto, a organizac;ao e que tera que 
assumir novos papeis para construir internamente urn sistema de knowledge 
management, ou seja, de gerenciamento do conhecimento, que inclui as etapas de 
captac;ao, identificac;ao, interpretac;ao, distribuigao e armazenagem dos dados. Na 
pratica, nao ha muitos projetos de CRM que se preocupam com isso, mas e o que 
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trara a organizac;ao beneficios efetivo no futuro, na medida em que lhe possibilitara 
conhecer de fato o seu cliente e, com isso, determinar ac;oes para fortalecer esse 
relacionamento e obter, atraves disso, maiores lucros. Outra das pontas por onde se 
comec;a a implementar o CRM e a area de atendimento, onde os impactos das 
mudanc;as organizacionais costumam ser serios e dificeis. lsso porque envolve a 
introdugao de novas ferramentas tecnol6gicas que deverao se integrar com outros 
sistemas corporativos e que estao no centro das operac;oes. 
2.4- EXEMPLOS DE EMPRESAS QUE ADOTARAM FILOSOFIA CRM 
2.4.1 - Natura 
0 projeto tern como objetivo implementar uma nova sistematica de 
relacionamento, utilizando a internet como principal ambiente para apurac;ao de 
dados. Para fidelizar seus clientes, o publico cativo ira receber como troca pelas 
compras constantes, campanhas direcionadas, programas de "milhagem" e outros 
atrativos. Com o projeto, a Natura tern o objetivo de tornar-se referencia mundial em 
gestao de relacionamento e vender por relac;ao, conquistando a lealdade do cliente. 
2.4.2 -Amazonia Celular 
Com seu sistema de CRM implantado pela Lumina1, a Amazonia Celular 
identificou vinte grupos distintos de prestadores de servigos e constatou que, em 18 
desses grupos, suas tarifas eram mais baixas. A estrategia e uma resposta ao 
concorrente, que veiculou campanhas afirmando ter tarifas mais baixa. 
2.4.3 - Nextel 
Nextel destina US$ 1 milhao na ampliac;ao de sua plataforma de CRM. Projeto 
inclui a automatizac;ao da forc;a de vendas e a oferta do conceito de e-care aos 
clientes, atraves da plataforma Vantive. Para atingir o objetivo de sair da tecnologia 
cliente/servidor para o mundo Web e automatizar a equipe de vendedores, a Nextel 
implantou o modulo de vendas da People Soft integrado ao de prospecc;ao. "Nosso 
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foco e reter - com agoes de p6s-venda - e prospectar novas clientes corporativos, 
sendo que em 2000 saimos de uma base de 332 mil e hoje sao 450 mil", afirma 
Carrascoza. Urn piloto com 100 vendedores espalhados entre o Rio de Janeiro e 
Sao Paulo ja esta sendo testado para que, no primeiro trimestre de 2005, os 400 
profissionais que compoem a forga de vendas diretas da empresa no Pais estejam 
automatizados. "A segunda etapa do projeto e estende-lo aos canais indiretos, que 
somam aproximadamente o mesmo numero do pessoal contratado", conta o 
executivo de Tl. 
2.5- 0 FUTURO DO CRM 
0 marketing da base de dados encontra-se em franca expansao e rapida 
evolugao o que faz emergir o CRM. Provavelmente, somente algumas empresas 
encontram-se a implementar na realidade, contudo, os principais "marketeres", 
reconhecem que o CRM e o futuro do marketing. 
A medida que o comercio eletronico vai crescendo, o numero de dados 
recolhidos aumenta cada vez mais. lremos ver urn elevado crescimento de 
ferramentas de segmentagao efetuado por medida com uma desagregagao ao nivel 
dos lares, divididos por mercados e desagregados por grupos de consumidores 
adequados a realidade. Havera tambem uma necessidade duma segmentagao 
"universal", isto significa que pode reconhecer a que segmento pertence o cliente 
assim que a interagao com a sua empresa tiverem sido realizadas. Se quiser ganhar 
uma margem competitiva (dada a prontidao da Internet) e essencial que comece a 
conceber a sua mensagem sob medida e oferece-la a cada cliente a partir do 
primeiro dia. 
Uma parte das empresas chegou a conclusao que, o marketing one-to-one e 
economicamente inviavel. Contudo, o marketing individualizado, atraves duma 
segmentagao inteligente, nao s6 e possivel como essencial se quiser angariar e 
manter os seus clientes. 
A aplicagao de conceitos e solugoes tecnol6gicas na area de CRM 
intensificou-se nos ultimos cinco anos, criando urn novo e promissor mercado na 
area de software. Na busca desse melhor atendimento, as empresas vinham 
implementando uma serie de sistemas transacionais - automagao de equipe de 
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vendas, tele-vendas, sistemas de suporte ao cliente e outros - utilizando diferentes 
formas de representa(fao dos clientes e olhando para os clientes por diferentes 
angulos. Como resultado, a organiza(fao obtem uma compartimentaliza(fao dos 
dados do cliente, tornando diffcil a cria(fao de uma visao (mica, integrada e exata do 
seu neg6cio, assim como enfraquecendo a capacidade de gerenciar urn 
relacionamento efetivo com o cliente. As empresas que estao investindo na 
implementa(fao de urn CRM eficaz sabem que a identifica(fao de seus melhores 
clientes, assim como do que eles desejam deve basear-se na integra(fao de seus 
dados. Apenas com uma visao completa das intera(foes do cliente com a 
organiza(fao, e possivel alcan(far os melhores resultados. Aplica<foes para CRM, 
Data Warehouse e Sistemas de ERP (Enterprise Resource Planning) deverao ser 
rapidamente intensificadas para alcan(far essa necessidade de mudan(fa. 
T oda empresa espera do CRM (Customer Relationship Management) que: 
• Preserve seu market share; 
• Explore exaustivamente seu market share; 
• Conquiste market share adicional. 
A chave para conseguir isto - e mais ainda - e entender o cliente. As 
empresas simplesmente nao podem esperar para iniciar a explora(fao de seus 
conhecimentos recentes sabre o cliente. 
Na pressa de colher os atraentes resultados potenciais do CRM, as empresas 
se esquecem de que CRM requer uma infra-estrutura. Sem uma infra-estrutura 
adequada ele nao cumpre o papel esperado. Todavia, a infra-estrutura necessaria 
para suportar o CRM recebe pouca aten(fao, porque ela nao e, lamentavelmente, tao 
glamorosa quanta o proprio CRM. Construir a infra-estrutura requer trabalho, 
investimento, urn entendimento de arquitetura, lidar com complexidade e tempo. No 
entanto, qualquer que seja a dificuldade na constru<faO da infra-estrutura deve ser 
enfrentada, porque ela e urn item absolutamente essencial para o sucesso do CRM. 
Os elementos desse arcabou<fo do CRM sao: 
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• A integra<;ao; 
• A hist6ria; 
• Os dados detalhados de alta qualidade. 
Sem integra<;ao, urn cliente se parece demais com qualquer outro cliente. 
Porem uma vez que os dados sao integrados para come<;ar a distinguir os clientes 
entre si, o analista de neg6cios esta apto a personalizar o relacionamento com o 
cliente. A integra<;ao adiciona cor a uma foto em preto e branco. 
A hist6ria e vital porque e com a hist6ria que se pode predizer o futuro. 
Clientes sao pessoas e pessoas sao criaturas com habitos. Os habitos adquiridos 
cedo, na transi<;ao para a maturidade, nos acompanham por toda a vida. 0 
conhecimento dos habitos atuais de urn individuo nos permite estabelecer urn 
padrao de consumo e delinear as atividades que ele desenvolvera amanha. 0 
segredo para predizer uma tendencia de comportamento e entender 
cuidadosamente como esse comportamento evoluiu no passado. 
Outro aspecto importante da infra-estrutura sao os dados detalhados de alta 
qualidade. Dados detalhados sao importantes, porque a partir deles pode-se 
trabalhar o padrao desejado. E dados flexiveis sao cruciais para se observar 
diferentes perspectivas do cliente. 
Estes tres elementos - a integra<;ao, a hist6ria e os dados detalhados de alta 
qualidade - nao sao concatenados automaticamente quando os dados entram na 
empresa. Alguns dados chegam de uma forma, outros chegam de outra. Alguns 
dados sofrem restri<;ao de tempo, outros sofrem restri<;ao de volume. Alguns dados 
sao estruturados, outros sao nao-estruturados. Alguns dados sao correntes, outros 
sofrem varia<;ao com o tempo. Alguns dados sao de boa qualidade, outros sao de 
qualidade questionavel. Para alinhar estes dados segundo os aspectos de 
integra<;ao, hist6ria e dados detalhados de alta qualidade, a infra-estrutura requer 
uma arquitetura propria, sem a qual o CRM perde a essencia. 
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3 - HISTORICO DA DENSO DO BRASIL Ltda e SUA FILOSOFIA 
A empresa onde realizamos este estudo de caso e a Denso do Brasil Ltda., 
localizada na Rua Joao Chede, n°891, CIC, em Curitiba-PR. Empresa multinacional 
pertencente a urn grupo japones, denominada como Denso Corporation, tendo como 
s6cio majoritario a Toyota Corporation. 
A Denso Corporation, pertencente ao grupo Toyota, foi fundada no Japao em 
1949 e atualmente e o segundo maior fabricante mundial de componentes 
automotivos, desde climatizadores ate sistemas de igni<;ao, piloto automatico, ABS, 
Air-bag, alternadores, motores de arranque, bicos injetores, sistemas de travamento 
das portas. Tambem fabrica robos, aquecedores caseiros, sistema de inje<;ao (Diesel 
Engine Fuel Injection Systems), etc. 
A Denso do Brasil e uma sociedade limitada de grande porte com mais de 
1400 funcionarios atualmente. Dentre os principais clientes da empresa encontram-
se montadoras de autom6veis (Toyota, Volkswagen/Audi, GM, Ford, Fiat, Renault, 
Honda, entre outros), montadoras de caminhoes (Volvo, Scania, Volkswagen, Ford, 
Mercedes, Agrale), fabricantes de tratores (CNH, Valtra, John Deere, Agco, etc.) e 
encarro<;adoras de 6nibus (Busscar, Marcopolo, Comil, Caio lnduscar, lrizar). 
A planta de Curitiba e a matriz do grupo no Brasil e e responsavel pela 
fabrica<;ao de radiadores, intercoolers e da maior parte do sistema ar condicionado 
automotivo ( compressores, evaporadores, condensadores, tubos, mangueiras, 
suportes de compressores, unidade de ar condicionado (montagem dos 
componentes) para veiculo Fox da Volkswagen e Renault Clio - clientes esses 
locais). 
Ainda possui as seguintes filiais: 
A planta de Pindamonhangaba- Sao Paulo (responsavel pela montagem das 
caixas deAr Condicionado, para Volkswagen Taubate e Sao Bernardo do Campo, 
Daimler, Ford, Toyota e Honda). 
A planta de Manaus (responsavel pela montagem dos componentes de Ar 
Condicionado para 6nibus) eo escrit6rio comercial na cidade de Sao Paulo. 
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Para atender OS clientes e feita a produgao atraves do Sistema Toyota de 
Produgao e que utiliza os releasee forecast enviado pelos clientes via EDI, sendo os 
produtos despachados em sistema just-in-time e por transporte milk run. 
A Denso do Brasil Ltda. conta com sede e equipamentos pr6prios, sendo que 
muitas das maquinas, ferramentais e dispositivos de produgao sao desenvolvidos na 
propria empresa. 0 quadro de pessoal conta aproximadamente com 1400 
colaboradores entre efetivos, temporaries, e estagiarios, conforme organograma 
( anexo 1 ). AI em destes ha pessoal terceirizado em varios setores (principalmente de 
apoio, como manutengao predial, alimentagao, seguranga, transporte, etc.). 
A empresa atualmente investe na ampliagao da capacidade fabril de 
evaporadores e numa nova linha de compressores. A empresa se encontra numa 
situagao favoravel, uma vez que no ultimo ano a mesma obteve lucro recorde de 
toda a hist6ria da empresa no Brasil e com resultado acima do esperado para este 
ano fiscal (com fechamento em abril de 2008). lsto se deve ao aquecimento da 
demanda interna das montadoras e da conquista de novos clientes. 
As informagoes da empresa sao disponibilizadas num ambiente virtual (Lotus 
Note). Nele e possivel saber noticias internas, comunicados, instrugoes, alem de ser 
possivel enviar e-mail (internet e intranet). Apesar de existir este sistema o principal 
meio de comunicagao e o oral, por telefone ou pessoalmente. Para reforgar a sala de 
video-conferemcia e utilizada para comunicagao com a matriz japonesa, outras filiais 
no mundo e cliente do mercado nacional e internacional. 
3.1- VISAO 
Crescer, contribuindo para urn mundo melhor, com novos valores e visao 
futurista. 
3.2-MISSAO 
Satisfagao do cliente com produtos de qualidade e prego competitive, 
expandir, consolidado antecipadamente as tendencias tecnol6gicas mundiais, 
preservagao do meio ambiente em harmonia com a sociedade e dinamica 
empresarial baseada na valorizagao do individuo. 
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3.3- VALORES 
• Ter conceito criativo e consistencia na sua realizagao. 
• Ser prestativo e empreendedor. 
• Agir com integridade para consolidar a confianga. 
3.4- POLiTICA DA QUALIDADE 
A Denso do Brasil Ltda tern como objetivo satisfazer os Clientes por meio do 
atendimento aos requisitos e da melhoria continua da eficacia de seu Sistema da 
Qualidade. 
3.4.1 - Satisfazer os Clientes 
Uma Organizagao tern Qualidade quando obtem a Satisfagao dos Clientes, o 
que facilita a manutengao dos neg6cios atuais e a conquista de novos. 
A Satisfagao de cada Cliente pode ser medida atraves de indices, como 
falhas de linha, falhas de campo, atendimento a programagao de entrega, fretes 
especiais, rupturas e notificagoes. 
3.4.2 - Atendimento aos requisitos 
Os requisitos e a descrigao daquilo que e desejado pelas partes interessadas 
quanto ao produto, quanto ao processo de fabricagao, ou quanto ao Sistema da 
Qualidade. 
Podem existir requisitos: 
• De legislagao do pais de fabricagao e do pais do Cliente, 
• Das Montadoras, 
• De Associagoes da Industria Automobilistica (ANFAVEA), 
• Da Corporagao da qual a Organizagao faz parte (SINDIPEQAS). 
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3.4.3 - Melhoria continua da eficacia 
A Organizagao deve continuamente melhorar a eficacia do Sistema de Gestao 
da Qualidade por meio do uso da Politica da Qualidade, Objetivos da Qualidade, 
resultados de auditorias, analise de dados, agoes corretivas e preventivas e analise 
crftica pela Diregao. 
Melhoria do processo de produgao deve focalizar continuamente no controle 
e redugao da variagao nas caracterfsticas do produto e parametros do processo de 
produgao. 
Melhoria continua (PDCA) e implementada uma vez que os processos de 
produgao sao capazes e estaveis, ou as caracterfsticas do produto sao previsfveis e 
atendem aos requisitos do cliente. 
3.5- POLITICA AMBIENTAL 
Desenvolver nossas atividades produtos ou servigos de uma maneira 
consistente, voltada a minimizar os impactos adversos ao meio ambiente, 
estimulando as agoes para melhoria continua no Sistema de Gestao Ambiental. 
Para urn Sistema de Gestao Ambiental eficiente a Denso do Brasil unidade de 
Curitiba se compromete a: 
• Prevenir a poluigao associada as nossas atividades produtos e 
servigos; 
• Utilizar racionalmente os recursos naturais; 
• Atender a legislagao, normas ambientais aplicaveis e demais requisitos 
subscritos; 
• Buscar a melhoria continua do desempenho ambiental, 
disponibilizando recursos necessaries para estabelecer e revisar objetivos e metas. 
3.6- VALORIZA<;AO HUMANA E SOCIAL 
A valorizagao dos colaboradores e urn dos principais compromissos. Oferecer 
condigoes que lhes proporcionam bem-estar pessoal e familiar, treinamentos, 
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oportunidades de ascensao profissional, seguranga no trabalho e beneffcios 
garantem urn quadro de colaboradores motivados e capacitados, comprometidos 
com as metas e os objetivos estabelecidos pela empresa. 
Sua responsabilidade social tambem se estende a comunidade na qual esta 
integrada. Urn exemplo disso e a parceria estabelecida entre a Denso do Brasil e a 
Prefeitura Municipal de Curitiba, que proporciona moradia a populagao de baixa 
renda. Com o reaproveitamento das embalagens de madeira doadas pela empresa, 
e possfvel construir residencias que garantem urn lar digno as famflias carentes. 
Uma atitude simples e pratica que orgulha a Dense e demonstra que a cooperagao 
entre a iniciativa privada e o governo pode concretizar agoes de grande impacto 
social. 
3.7- PREMIOS E CERTIFICADOS 
DENSO'S AWARDS HISTORY 
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Figura 4- Quadro com os premios da Denso do Brasil Ltd a. 
Fonte: Departamento de Vendas da Denso do Brasil Ltda. 
Os premios e certificados consistem no reconhecimento dos clientes pela 
dedicagao que a Denso do Brasil coloca para ser urn diferencial e promover urn 







4- SISTEMA DE AR CONDICIONADO AUTOMOTIVO 
0 sistema de ar automotivo segue o mesmo processo de climatizagao 
realizado por outros sistemas de refrigeragao, como geladeira, ar condicionado 
residencial, etc. 
Utilizando o ciclo de compressao a vapor, tendo apenas algumas diferengas 
no funcionamento de alguns componentes. Uma das peculiaridades e a maneira 
pela qual e feito o acionamento do compressor. Este dispositivo e conectado ao 
motor do veiculo atraves de uma correia, fazendo com que a rotagao do compressor 
esteja sempre sincronizada com a do motor, fazendo com o que o regime de 
operagao seja predominantemente transiente. 
Outra peculiaridade no funcionamento e o fato do ventilador que arrefece o 
motor do veiculo ser utilizado tambem para a rejeigao de calor que ocorre no 
condensador do sistema de refrigeragao. Se nao houvesse este dispositivo para 
realizar a rejeigao do calor, as trocas de calor entre o refrigerante e o ambiente 
seriam reduzidas, fazendo com que a condensagao do fluido refrigerante fosse 
prejudicada. 
4.1 - OPERACAO DETALHADA DO SISTEMA 
0 sistema de ar condicionado automotivo e mostrado na Fig. (5), onde os 
seus principais componentes sao relacionados, alem da disposigao de cada urn 
destes dispositivos atraves do motor do veiculo. 
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Figura 5 - Sistema completo do Ar Condicionado Veicular. 
Fonte: Site: http://www.globaldensoproducts.com/cc/cacs/index.html. 
A fungao primaria do compressor esta relacionada com estabelecimento de 
uma diferencial de pressao associado ao deslocamento do fluido refrigerants. Ele 
admits gas com temperatura e pressao baixas, proveniente do evaporador. Esse 
refrigerante e comprimido e e expelido pelo compressor, agora com temperatura e 
pressao elevadas, para o condensador. 0 compressor e acoplado ao motor do 
veiculo par meio de uma correia, que liga a polia ao eixo de manivelas a polia da 
embreagem eletromagnetica, que e montada no eixo do compressor. 
0 Condensador e localizado na frente do radiador, na parte frontal do veiculo. 
Par Nei doa sistema de ventilac;ao do motor (ventoinha), o fluido refrigerante no 
condensador perde calor para o ar que vern do ambients, diminuindo sua 
temperatura e transformando-se em liquido. Este ainda se encontra sob consideravel 
pressao e uma troca termica ineficiente no condensador pode acarretar em urn 
aumento na pressao e na temperatura do fluido refrigerante, alem da condensac;ao 
incompleta do fluido. Se isso ocorrer, o refrigerante tendera a sair antes de se 
encontrar totalmente Hquido. Para se evitar isso, ha urn pressostato (com tres nfveis) 
que aciona o eletroventilador do sistema de ventilac;ao, fazendo com que a 
temperatura e, consequentemente, a pressao do refrigerants diminui. 
0 liquido que sai do Condensador e enviado para o Filtro secador. Esse filtro 
possui tres diferentes fungoes. A primeira diz respeito a acumulac;ao de uma grande 
parte do fluido refrigerants, funcionado como urn tanque de reserva. Tambem exerce 
36 
a fun9ao de secador, tendo em seu interior silica gel, que absorve as partfculas de 
agua, evitando que elas congelem na entrada da valvula de expansao, o que 
acarretaria danos no funcionamento do sistema, alem dessas fun96es, ha ainda a 
fun9ao de reten9ao de eventuais partfculas s61idas, que sao mostrados por urn visor 
que existe no topo do filtro secador. Na montagem, esse dispositivo pode ser 
colocado antes ou depois do evaporador, mas se colocado ap6s evaporador, o 
mesmo funcionara somente como filtro e secador. 
Como nao ha mudan9a de pressao e de temperatura atraves do filtro secador, 
o refrigerante chega a valvula de expansao com as mesmas propriedades com que 
deixou o Condensador. A valvula de expansao e montada na entrada do evaporador 
e tern a fun96es de regular o fluxo de refrigerante q sua expansao, provocando uma 
forte queda em sua pressao e temperatura. Pelo fato do compressor estar ligado ao 
motor do veiculo, o qual sofre varia96es de rota96es, a valvula necessita de uma 
regulagem automatica da vazao do fluido que vai para o evaporador, para que o 
sistema seja estavel, mesmo com essas varia96es. 
No sistema de climatiza9ao automotiva e utilizado o refrigerante R134a, a 
regulagem e feita por urn bulbo sensfvel que monitora a temperatura da tubula9ao 
de retorno do evaporador. Esse dispositivo percebe varia96es na temperatura do 
refrigerante e controla a abertura da valvula, aumentando ou diminuindo a vazao do 
fluido. 
0 Evaporador esta localizado, juntamente com o eletroventilador de 
climatiza9ao e com os comandos de regulagem do sistema, no que e chamado de 
caixa evaporadora. 0 fluido chega ao evaporador no estado lfquido com baixa 
temperatura e baixa pressao. 0 evaporador esta conectado a valvula de expansao 
por meio dos tubos de entrada e sa fda. 0 eletroventilador de climatiza9ao aspira o ar 
do habitaculo ou do externo e sopra esse ar em dire9ao as aletas do evaporador. 
Como o fluido refrigerante que circula no evaporador esta a uma temperatura mais 
baixa que a do ar respirado, o fluido se aquece e passa do estado lfquido para o 
gasoso. Com isso, o ar aspirado cede calor ao evaporador, tornando-se mais frio 
alem de perder umidade. Esse ar chega ao local habitado pelos passageiros atraves 
dos dutos de ar que estao no painel dos vefculos. 
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Esse ar umido, em cantata com as aletas frias do evaporador, torna-se 
liquido, escoando para o fundo da caixa evaporadora, sendo assim, levado para fora 
do veiculo, par meio de urn dreno. 
A Fig. (6) mostra urn esquema da circulagao do fluido refrigerante atraves do 
sistema de ar condicionado. 
Fnn, 
Seeador 
LEGEND A D.O CIRCUITO 
Figura 6 - Circuito percorrido pelo fluido refrigerante. 
Fonte: Site: http://www.globaldensoproducts.com/cc/cacs/index. html. 
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5- ORGANOGRAMA DA EMPRESA DENSO DO BRASIL 
Apesar do formato do organograma da Denso do Brasil Ltda., ser 
apresentado na Fig. (7) estar formatado como uma organiza~ao estruturalista, sua 
base funciona como uma gestao participativa, ou seja, os colaboradores da linha de 
produ~ao trabalham dando suas opinioes atraves de sistema de sugestoes. 
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Figura 7- Organograma da Denso do Brasil Ltda. 
Fonte: Recursos Humanos da Denso do Brasil Ltda. 
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6- CONCLUSAO 
0 CRM mostra-se hoje como o principal ingrediente na formula do sucesso 
empresarial no mercado. Com ele e possivel apresentar urn diferencial tanto aos 
seus clientes atuais quanto aos seus futuros clientes, tomando ac;oes sobre 
informac;oes colhidas junto ao cliente e encantando o cliente de tal forma a leva-lo a 
uma parceria e uma fidelidade lucrativa para ambas as partes. 
Com a qualidade dos produtos apresentada hoje em dia, sendo que sem 
qualidade ninguem se mantem no mercado, esta "qualidade" deixou de ser urn 
diferencial marcante, instruindo as empresas a buscarem urn novo conceito de 
diferencial para buscar a fidelidade de seus clientes. 
E neste momento que o CRM mostra toda sua importancia, pois uma 
estrategia bern formulada podera levar a Denso do Brasil Ltda., ao topo do ranking 
da competic;ao mercadol6gica, ou seja, tornara a concorrente de maior peso no 
mercado de autopec;as. 
Mas, para se conseguir todo este diferencial e implantar uma estrategia 
vencedora, as ferramentas que auxiliarao neste processo tern que estar alinhadas as 
necessidades dos usuarios. 
E como o CRM basicamente e informac;ao, a primeira necessidade que 
aparece e a coleta destas informac;oes em campo e a disponibilidade delas da 
melhor forma possivel com a maior praticidade imaginavel. E com este conceito que 
se buscou o desenvolvimento deste trabalho de urn sistema de CRM Operacional, 
CRM Analitico e o CRM Colaborativo. 
Desenvolvendo o sistema, onde ele apresenta todas as movimentac;oes do 
cliente com a empresa, as posic;oes de situac;ao de produto e todas as informac;oes 
comerciais do cliente, ficam bern mais faceis para urn Analista ou Gerente de 
Vendas acompanharem e tomar decisoes estrategicas sobre urn determinado 
cliente, sendo isto feito da forma mais agil e pratica possivel. 
Se o CRM Operacional, CRM Analitico eo CRM Colaborativo mostraram-se 
bern preparada para atender esta nova necessidade do mercado, trazendo uma 
ferramenta flexivel e produtiva para desenvolvimento de aplicac;oes para a gama de 
dispositivos m6veis fornecidos hoje no mercado. 
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A facilidade de desenvolvimento fica bern proxima da facilidade para se 
desenvolver para o ambiente cliente/servidor com ferramentas similares, atendendo 
a contento o desenvolvimento para aplicativos. 
Verificada a tendencia da tecnologia que tern se desenvolvido a passos 
largos, com certeza em urn curto espac;o de tempo proven~ infra-estrutura para 
desenhar este ambiente ideal que suporte as novas aplicac;oes que estao por surgir 
para dispositivos moveis. 
Atualmente e impossivel pensar em desenvolver uma nova soluc;ao que nao 
seja compativel com dispositivos moveis (lap top), estes que por sua vez fornecem 
muito mais praticidade para urn mundo moderno que se vive hoje. 
Este trabalho ainda pode ser explorado, buscando novas tendencias que 
venham a surgir no decorrer dos anos referentes a CRM, pois esta filosofia 
corporativa vive em constants mutac;ao sempre buscando inovar para atender e 
encantar o cliente da melhor forma possivel. 
Na implementac;ao do Marketing de relacionamento atraves do CRM pode ser 
melhorado os meios de atualizac;ao de dados e ainda estar trabalhando conectado 
com os dispositivos moveis (lap top), mas sim teria urn acesso direto a base de 
dados a partir do dispositivo, nao tendo mais os problemas de se trabalhar com 
informac;oes desatualizadas. 
Constata-se na implementac;ao uma melhor forma de gerenciamento de 
memoria e consumo com a interface com o usuario, pois como este tipo de 
implementac;ao exige uma interface rica em detalhes. 
Por ultimo, seria aproveitar toda a analise do sistema e na implementac;ao 
efetuar uma comparac;ao e atribuir os pontos positivos e negativos de 
desenvolvimento do CRM. 
Muitas informac;oes que poderiam enriquecer este estudo de caso, nao 
puderam ser retiradas da empresa, uma vez que muitas delas sao sigilosas. 
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lnformac;ao nao somente e 0 fato ou efeito de informar ou informar-se; 
comunicac;ao; indagac;ao, devassa; conjunto de conhecimentos sobre alguem ou 
alguma coisa; conhecimentos obtidos por alguem; fato ou acontecimento que e 
levado ao conhecimento de alguem ou de urn publico atraves de palavras, sons ou 
imagens; elemento de conhecimento susceptive! de ser transmitido e conservado 
grac;as a urn suporte e urn c6digo. A palavra informac;ao nao se refere tanto ao que 
voce efetivamente diz, mas ao que poderia dizer. lsto e: "lnformac;ao e uma medida 
de sua liberdade de escolha quando seleciona urn a mensagem". 
Cliente 
E o individuo que assume o papel dentro do processo de compra. Urn mesmo 
individuo pode ser responsavel por exercer todas as fungoes de compra, mas ao 
desempenhar apenas urn dos cincos papeis (iniciador, influenciador, decisor, 
comprador e usuario) ja pode ser classificado de cliente. KOTLER ( 1998, p.177). 
CRM - Customer Relationship Management 
Gerencia de Relacionamento com Clientes. Filosofia de Neg6cios orientada 
para o cliente. A ideia e obter conhecimento sobre os clientes de forma a estabelecer 
urn relacionamento mutuamente proveitoso. As informac;oes coletadas em cada 
interac;ao com o cliente sao utilizadas para tratar clientes diferentes de maneira 
diferente. Esta personalizac;ao de produtos e servic;os permite que, com o passar do 
tempo, as trocas entre empresa e cliente gerem maiores Iueras para a empresa e 
maior satisfac;ao para o cliente. 
CRM AnaHtico 
Divisao do CRM que atraves da analise das informa<;Oes coletadas a respeito 
do relacionamento empresa-cliente permite identificar e acompanhar diferentes tipos 
de clientes. De posse destas informac;oes a empresa pode determinar as melhores 
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estrategias a serem seguidas para atender as necessidades dos clientes 
identificados. Atraves da utilizagao de DataWarehouses e recursos de Data Mining 
sao localizados padroes de comportamento dos clientes. 
CRM Colaborativo 
Divisao do CRM na qual a aplicagao da Tecnologia da lnformagao (TI} permite 
a integragao de todos os metodos de contato do cliente com a empresa. Desta forma 
as informagoes coletadas em todas as interagoes com o cliente sao disponibilizadas 
para os sistemas do CRM Operacional. 
CRM Operacional 
Divisao do CRM que se utiliza a informatica, em especial dos bancos de 
dados, para melhorar a eficiencia do relacionamento entre os clientes e a empresa. 
Os produtos mais conhecidos de CRM Operacional sao as aplicagoes de Automagao 
da Forga de Vendas (SFA), Automagao de Marketing, sistemas de comercio 
eletronico e de Atendimento ao Cliente (Contact Centers). 0 CRM Operacional utiliza 
a integragao dos varios produtos de tecnologia para proporcionar a "Visao 360° do 
Cliente" e o melhor atendimento possivel. 
Gestao da Qualidade 
Consiste numa estrategia de administragao orientada a criar consciencia de 
qualidade em todos os processos organizacionais. As pessoas e as empresas que 
buscam qualidade devem criar uma mentalidade positiva de mudanga. Qualquer 
melhoria, pequena ou grande e bem-vinda. Toda inovagao deve ser conhecida, 
testada e se possivel aplicada. 
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Lead 
Segundo Peppers and Rogers (2004 ), urn lead e a indicac;ao de uma 
oportunidade de neg6cio. 0 lead (ou, na forma aportuguesada, tide) e, a primeira 
parte de uma noticia, geralmente posta em destaque relativo, que fornece ao leitor a 
informac;ao basica sobre o tema e pretende prender-lhe o interesse. E uma 
expressao inglesa que significa "guia" ou "o que vern a frente". 
Marketing de Relacionamento 
Significa construir e sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos de 
clientes. E a integrac;ao dos clientes com a empresa, desde o projeto, 
desenvolvimento de processes industriais e de vendas. De maneira geral, consiste 
em uma estrategia de neg6cios que visa construir pr6-ativamente relacionamentos 
duradouros entre a organizac;ao e seus clientes, contribuindo para o aumento do 
desempenho desta e para resultados sustentaveis. 
